




















Miten ihmiselle myydään tarina itsestään? 





























































































































Kelsey	Wellsin	 Instagram-päivitykset	 ovat	 toinen	 graduni	 tutkimuskohteista.	Ne	ovat	myös	
yksi	 syy	 sille,	miksi	 tämä	gradu	ylipäätänsä	 tulee	kirjoitetuksi.	Wellsin	 kaltaisten	hahmojen	
kautta	kiinnostuin	 fyysisen	huippukunnon	 ja	kertomuksen	yhteydestä.	Seuraamalla	Wellsin	















Miten	 ilmiötä	nimeltä	huippukertomuskunto	 voi	 sitten	 lähestyä?	 Tutkimuskohteenani	 ovat	
pääasiassa	kahden	fitness-elämäntapaa	edustavan	henkilöbrändin	Instagram-päivitykset.	Päi-
vitykset	muodostuvat	tekstistä	ja	kuvista.	Ne	ovat	tutkimushypoteesissani	huippukertomus-














Tarkastelen	 tutkimuskohteenani	olevia	 Instagram-päivityksiä	 yritysviestintänä.	 Tässä	 yhtey-
dessä	onkin	syytä	määritellä	yritysviestinnän	käsitteistöä	tässä	työssä	ja	avata	tutkimusintres-
siäni	myös	siitä	näkökulmasta.	Kuten	todettua,	kiinnostukseni	koko	gradun	kirjoittamista	koh-

















seen	 yritysviestintään,	 pohdin	 kertautumisen	 ilmiötä	 myös	 liiketoiminnan	 näkökulmasta.	
Brändi,	jonka	nimeen	julkisesti	vannotaan	ja	jota	vapaaehtoisesti	mainostetaan	osana	omaa	
sosiaalisen	median	kertomusta,	on	tehnyt	jotain	varsin	oikein.	Puhun	tästä	kertomusten	ker-


























































Kohdetekstini	 edustavat	 kahta	 suosittua	 hyvinvointialan	 henkilöbrändiä,	 joiden	olen	 silmä-
määräisesti	 tunnistanut	hyödyntävän	kertomuksellisia	elementtejä	sosiaalisen	median	vies-
tinnässään,	eritoten	Instagramissa,	joka	on	heidän	pääviestintäkanavansa.	Oletukseni	mukaan	
nämä	kaksi	 analyysin	 kohdetta	edustavat	 sitä,	mitä	oletan	huippukertomuskunnon	olevan.	
Heistä	toinen	tulee	fitness-elämäntavan	kehdosta	Australiasta,	 josta	moni	alan	vaikuttajista	
on	kotoisin	tai	käy	ainakin	hakemassa	oppia.	Sophie	Guidolin	on	australialainen	fitness-kilpai-
lija	 ja	 -valmentaja,	 kuntosaliyrittäjä,	 ravintovalmentaja,	 ahkera	 kirjailija	 ja	 bloggaaja.	 In-
stagramissa	hänellä	on	(elokuussa	2018)	363	000	seuraajaa,	mikä	lukuna	on	vaatimaton	ver-
rattuna	hänen	kollegaansa	Kayla	Itsinesiin,	 jolla	seuraajia	samana	ajankohtana	on	peräti	10	
miljoonaa.	 Verrattuna	 hyvin	 näkyvästi	 tuotteistettuun	 Kaylaan,	 joka	 nykyisellään	 toimii	 lä-
hinnä	imperiuminsa	keulakuvana,	Guidolin	edustaa	kertomuksen	kannalta	kiinnostavampaa	
”self-made-womania”:	Vielä	10	vuotta	sitten	Sophie	oli	rapakuntoinen	neljän	lapsen	äiti,	joka	































olettaa,	 että	 sosiaalisen	 median	 viestintä	 on	 uudenlainen	 kertomusmuoto	 (Georgapolou	
2007),	mutta	samalla	näillä	pienillä	kertomuksilla	rakennetaan	laajempaa	omaa	kertomusta	
tai	 jopa	elämäntarinaa	(McAdams	2005).	Markkinointiviestintänä	ne	edustavat	nykyaikaista	
henkilöbrändin	 (Iso-Berg	 2015)	 varaan	 rakentunutta	 jatkuvaa,	 ei-maksettua	 yhteydenpitoa	






















































dia,	 joka	synnyttää	 ja	uusintaa	 (generoi)	näitä	kertomuksia.	Oletukseni	mukaan	sosiaalinen	
media	on	sekä	tarinoiden	rakentamisen	keino	että	syy.	Sosiaalisen	median	kertomusten	avulla	
ollaan	myös	yhteydessä	 toisiin	 ihmisiin,	mikä	on	 ihmisen	perustavanlaatuinen	 tarve	 ja	niin	
ikään	 keino	 rakentaa	 identiteettiään	 sekä	 elämänsä	 merkityksellisyyttä	 (Hänninen	 1999).	
Mutta	siinä	missä	todellisuuden	ja	identiteetin	rakentamisen	kertomuksellisuus	voi	vielä	olla	
















den	 kuulumisten	 logiikalla	 toimivassa	mediassa	myös	 yrityksen	 on	 helppoa	 kommunikoida	
henkilönä	 ja	samalla	 tarjota	apua	yksityishenkilöiden	 (sosiaalisen	median)	kommunikoinnin	
edellytyksiin	–	oman	kertomuksen	kertomiseen	(Hänninen	1999).	Tästä	tarpeesta	kaupalliset	






Miten	 tätä	 olettamaani	 ilmiötä	 sitten	 voi	 tutkia?	 1980-luvulla	 ihmistieteiden	 tutkimukselli-
sessa	lähestymistavassa	alkoi	korostua	käsitys	siitä,	että	ihminen	hahmottaa	todellisuutta	ker-
tomuksellisen	muodon	avulla.	Tieteenalasta	riippuen	on	puhuttu	kertomuksellisesta	tai	kielel-




vän	 ”todellista”	 kokemusta,	 käänteen	myötä	 alettiin	 nähdä	 kerronnallistamisen	 kognitiivi-


























































kertomuksen	 tarkempaan	 analyysiin.	 Sen	 jälkeen	 tarkastelen	 identiteetin	 narratiivisuutta,	
oman	kertomuksen	sosiaalista	rakentumista	ja	nykyaikaisen	sosiaalisen	median	vaikutusta	sii-
hen.	Sovellan	Vilma	Hännisen	(1999)	tarinallisen	kiertokulun	mallia	nykyaikaisen	sosiaalisen	







ikään	 valotan	 hieman	 bränditutkimuksen	 näkökulmia	 henkilökohtaisen	 brändin	 rakentami-
seen	ja	tarkastelen	analysoimieni	tekstien	käyttämää	retoriikkaa.	
	
Intresseissäni	 on	 tuottaa	 relevantteja	 näkemyksiä	 myös	 liike-elämässä	 hyödynnettäväksi,	
mutta	haluan	kertomuksentutkimuksen	avulla	ottaa	 siihen	perustellun	 tarkastelukehyksen.	
Kehyksen,	 jossa	yrityskertomus	määritellään	 laajemmin,	 jossa	sitä	ei	voida	erottaa	sosiaali-













Näiden	pohdintojen	kautta	 tarjoan	vastauksia	 seuraaviin	 kysymyksiin:	miten	kertomus	voi-
daan	ymmärtää	 tässä	ajassa	 ja	millaisia	muotoja	se	saa;	mihin	 ihminen	 tarvitsee	 tarinaa	 ja	
kertomusta	 sekä	 miten	 hän	 niitä	 käyttää;	 millaiset	 kertomukset	 ohjaavat	 itseymmärrys-
tämme;	miten	sosiaalinen	media	on	vaikuttanut	ihmisen	sisäiseen	kertomukseen	ja	sen	ilmai-
semiseen;	mitä	yhteistä	on	yksityishenkilön	ja	yrityksen	kertomuksilla	sekä	miksi	ne	ovat	lä-



















































































































































































































































































































































Tämä	 prosessi	 tallentaa	 kokemuksen	 kertojan	menneisyydestä	 ja	 tuottaa	 sen	
elävästi	uudelleen.	Sen	jälkeen	kokemus	arvioidaan	ja	ratkaistaan	paitsi	päähen-
kilön	toiminnan	avulla	myös	siten,	että	kertoja	usein	näkyvästi	yhdistää	koke-





















































































                                                

































                                                
10 Termin	”pienet	tarinat”	voi	nähdä	myös	kommentoivan	näkemystä	elämästä	”suurena	tarinanana”	(big	sto-






































































































































































































































































































































































































































































































































vaihtelevuudella	 ja	 toisistaan	 irrallisilla	 päivityksillä	näyttäisi	 olevan	hyvin	 vähän	 (jos	ollen-
kaan)	sijaa.	Tässä	ja	nyt	-hetkiä,	presentismiä	kyllä	esiintyy,	mutta	se	on	aina	kytketty	osaksi	
lineaarista	kertomusta.	Yrityksen	viestinnässä	vaihtelevuus	ei	siis	näyttäisi	olevan	arvo.	Sen	
sijaan	 sitä	 on	 toisto	 siitäkin	 huolimatta,	 että	 tarkastelemani	 yritykset	muutoin	 jäljittelevät	
mahdollisimman	paljon	yksin	kerrontaa.		
	
























































































































































































































                                                






määnsä	 ylipäätänsä	 juonellisena	 etenemisenä	 elämässä,	 jossa	 valinnoilla	 on	 seurauksia	 eikä	 asioita	 ”vain	 ta-
pahdu”.	Poikkeuksen	haastatelluissa	nuorissa	tekivät	teiniäidit,	joille	äitiyden	kautta	oli	avautunut	äitiyden	val-




























                                                






















































































































































































































                                                
dattamisessa	ja	sitä	kautta	paremman	elämän	rakentamisessa.	Tämä	saa	pohtimaan	yksilön	identiteetin	ja ker-




















































































































mutta	 sosiaalitieteissä	 on	 1990-luvulta	 saakka	 tutkittu	 aihetta	 myös	 diskurssien	 näkökul-
masta.	 On	muun	muassa	 käyty	 debattia	 siitä,	muodostuuko	 identiteetti	 lähes	 yksinomaan	











määni	 kerrottavuuteen,	 mutta	 tässä	 kappaleessa	 lähestyn	 aihetta	 välineen	 edellytysten	
kautta.	Näen	nimittäin,	että	juuri	välineen	logiikalla	on	keskeinen	merkitys	siinä,	mihin	ihmi-
nen	tällä	hetkellä	identiteettinsä	rakentamisessa	tarvitsee	huippukertomusta	itsestään.	Niin	
ikään	 väline	nostaa	 keskeiseksi	 diskurssin.	 Siihen	 syvennyn	enemmän	 seuraavassa	 luvussa,	
mutta	sivuan	sitä	jo	tässä	käsitellessäni	yksilön	yrityksenkaltaista	identiteettiä,	jonka	rakentu-
misessa	tietynlaisella	diskurssilla	on	oma	vissi	roolinsa.	Kun	nämä	–	yhteiskunnassa	jo	ennen	






















dien	 rakentuminen	yhä	enemmän	 inhimillisten	persoonallisuuksien	kaltaiseksi	 ja	 jopa	koko	
asetelman	 muuttuminen	 brändin	 taustalla	 vaikuttavista,	 kuvitteellisista	 brändipersoonista	
eläviksi	henkilöbrändeiksi	(Iso-Berg	2015)	on	suhteessa	sosiaalisen	median	käytön	lisääntymi-
seen.	Koska	yritykset	haluavat	viestiä	itsestään	siellä	missä	ihmiset	ovat	(sosiaalisessa	medi-









































”STRONGER,	 LEANER,	MORE	 food”.	Nämä	 toistuvat	monissa	Guidolinin	 päivityksissä,	 joten	
markkinoinnin	näkökulmasta	hän	kommunikoi	yrityksen	arvoja	ja	myymänsä	tuotteen	hyötyjä	


































































































































































löllisen	 elämän	 yleiseksi	 malliksi	 suhteessa	 itseensä,	 aikaansa,	 ympäristöönsä,	 vertaisryh-
miinsä,	perheeseensä	 ja	 työhönsä	 (Koivusalo	2012,	200–201).	 Foucaultin	ajattelua	 tutkinut	




























(Mt.	65.)	 Jos	ajatusta	muutoksen	 tarpeellisuudesta	 työelämässä	ylläpitää	yrityksen	 johtaja,	
henkilökohtaisessa	elämässä	johtaja	on	ihminen	itse.	Apua	voi	hakea	vaikkapa	hyvinvointival-





mässä,	hänenkin	on	muututtava.	 Itse	 lisäisin	 tähän,	että	näkemäni	perusteella	 ihmisten	on	
myös	raportoitava	muutoksista	todistaakseen,	että	niitä	todella	tapahtuu.		























































vetoaa	 yleisön	 tiettyihin	 tuntemiinsa	 puoliin	 ja	 yleisöön	 tietynlaisina	 ihmisinä,	 hän	 tuottaa	
yleisön	tietynlaisena.	Samalla	hän	tuottaa	joko	identifikaation	eli	samastumisen	edellytyksiä	
tai	erottautumisen	edellytyksiä	(Karvonen	1997,	222–223).	Karvonen	toteaa,	että	samastami-
sessa	puhuja	pyrkii	 tuottamaan	tietynlaisen	yhteisöllisyyden,	 jonka	osa	hän	 itsekin	on.	 	 Jos	






























































































































































































































































































































































                                                



























































































































































































































tuttaa	 myös,	 että	 valtakertomuksia	 esiintyy	 erityisesti	 tietyissä	 kulttuurisissa	 yhteyksissä,	








































                                                
24 Myös suomalaiseen perustarinaan vastoinkäymiset kuuluvat olennaisesti. Suomalainen tarina kiteytyy muo-























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































huu”	 ja	millaisia	asioita	sen	kannattaa	kertoa	 itsestään.	Alalla	näille	kaikille	 toiminnoille	on	



























kiinnostaa	 sisältö,	 jota	ne	 kommunikoivat.	Aloin	etsiä	 yhtäläisyyksiä	 kertomuksen,	 fyysisen	











muksellisuuden	 (experientality),	merkitysten	 antamisen	 (meaning-making),	 kerrottavuuden	




























































































ja	 Marie-Laure	 Ryanin	 (2010)	 mukaan	 kerrottavuuteen	 liittyy	 kuitenkin	 olennaisesti	 myös	
odottamattomuus.	 Perinteisimmillään	 yllätyksen	 tarjoilee	 yllättävä	 tapahtuma,	mutta	mur-
tuma	voi	syntyä	myös	siitä,	että	asia	ylipäätänsä	esitetään	uudesta,	raikkaasta	näkökulmasta	
tai	uudella	 tavalla.	 Se	murtaa	 jotain	oletettua.	 Tutkimuskohteitteni	perusteella	 tätäkään	ei	
kuitenkaan	välttämättä	tarvita	osaksi	jatkuvaa	viestintää.	Riittää,	että	murtuma	on	kerran	ta-
pahtunut.	Näin	ajateltuna	tarkastelemani	tekstit	nivoutuvat	osaksi	yhtä,	jatkuvasti	uudelleen	









pattavaa	päivittäisiin	kertomuksiin,	 joiden	ei	 tarvitse	 jatkuvasti	 todistella	 kerrottavuuttaan.	
Odottamattomuuden	sijaan	kerrottavaa	itse	asiassa	onkin	niiden	odotustenmukaisuus.	Tämän	


















siis	 ”kertomusgeneraattori”,	 joka	 jauhaa	 sekä	 uusia	 kertautuvia	 kertomuksia	 että	 tarvetta	
niille.	 Ja	 kun	 asiakkaat	 saadaan	 osaksi	 yrityksen	 kertomusta	 siinä	 määrin,	 että	 ne	 alkavat	
omalla	toiminnallaan	(omassa	viestinnässään)	kertoa	yrityksen	tarinaa,	osa	markkinoinnista	

























rinallisen	 kiertokulun	malliin,	 jossa	 ihminen	 on	 jatkuvasti	 vuorovaikutuksessa	 kertomusten	

































































Valtakertomuksen	 käsite	 tarjoaa	 kuitenkin	 vieläkin	 enemmän.	 Kuten	 olen	 todennut,	 näen,	
että	tarve	omaan	tarinaan	on	sosiaalisen	median	ajan	valtakertomus:	Page	(2012,	2)	totesi,	
että	 sosiaalinen	media	on	 lisännyt	kertomusmuodon	dominoivuutta	osana	 ihmisten	välistä	
vuorovaikutusta.	Hänninen	(1999)	taas	väittää,	että	ihminen	tarvitsee	välttämättä	kertomuk-
sia	identiteettinsä	rakentamiseen.	Näin	ajatellen	ihmiselle	siis	kannattaa	myydä	kertomus	hä-
nestä	 itsestään,	mihin	 viittaan	myös	 työni	 otsikossa.	Mutta	 valtakertomuksen	 vetovoimai-



































































elämä	kertomuksena,	 jossa	on	niin	 sanotusti	 ”onnellinen	 loppu”.	Tämän	vuoksi	hyvinvointi	





vointiamme	 entisestään.	 Keho	 taas	 liittyisi	 hyvinvointikertomuksiin	 aiheena	 ja	 rakenteena,	
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merkiksi	 tutuista	 suomalaisyrityksistä,	 heidän	 eri	 kanaviin	 ja	 käyttötarkoituksiin	 tuotetusta	
viestinnästään	sekä	myös	epäonnistuneista	kertomuksista	tai	tarinan	ja	kertomuksen	ristirii-
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